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En la actualidad, el distrito de Olmos, representa el más alto porcentaje de la 
actividad ganadera en Lambayeque y una oportunidad para las firmas del rubro 
agropecuario de la región. En la ausencia de una investigación de marca en la 
empresa y con la finalidad de aprovechar las oportunidades del mercado, la 
presente investigación se planteó como objetivo determinar el valor de marca 
desde la percepción de los consumidores en la empresa Animal's Food's 
Corporation Import & Export SAC en el Distrito de Olmos para el año 2020. Fue 
de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y diseño descriptivo; utilizando 
como instrumento el cuestionario medido en escala de Likert a una muestra de 
ochenta tres clientes. El instrumento, tuvo una confiabilidad de un Alpha de 
Cronbach de 0.724. Dicha investigación llegó como conclusión que, la veterinaria 
goza de niveles altos en notoriedad de marca, calidad percibida y fidelidad en los 
consumidores. Además, las asociaciones que más sobresalen son experticia de 
los veterinarios en el cuidado animal, seguridad en el servicio y precios 
adecuados. Todo este escenario ha determinado el fortalecimiento del valor de 
marca de la empresa en el distrito de Olmos; aún en un difícil contexto de la 
pandemia COVID-19. 
Palabras Clave: valor de marca, notoriedad de marca, calidad percibida, fidelidad 





1. Problema de investigación 
Según el Ministerio de Agricultura y Riego. Minagri (2020), el sector 
agropecuario creció 2% en el ciclo de enero-mayo del año 2020 en símil a la 
misma etapa en el año 2019, pese a las secuelas de la pandemia del COVID-
19. Este desempeño es respaldado por la mayor producción en los sectores 
pecuario en 1.3% y agrícola en 2.4%. En este contexto, el distrito de Olmos, 
representa el 70% de la actividad ganadera en Lambayeque. De 7 mil 239 
productores de ganado en Lambayeque, 3 mil 458 se concentran en Olmos, 
representando una oportunidad para las firmas del rubro agropecuario. 
Olmos (2018). 
Desde 1998, la empresa veterinaria registrada como ANIMAL'S FOOD'S 
CORPORATION IMPORT & EXPORT SAC, inicia sus actividades con el 
nombre comercial “Agro veterinaria Olmos” ubicada en calle Huáscar nro. 
646 en el distrito de Olmos - Lambayeque y desarrolla sus actividades de 
venta de productos agro-veterinarios y servicios veterinarios. Después de 
algunos cambios de ubicación de local y nombres comerciales como 
“Esquén”, en el año 2012, redujo su oferta a solo productos veterinarios; 
acogiéndose a disposiciones de SENASA en el rubro de Agro; así, 
implementa un segundo local en la calle Bolognesi 1030: “Clínica Veterinaria 
& Spa Cruz de Chalpon”; ambos locales ofrecen servicios veterinarios y de 
venta de productos (medicina y accesorios). 
La veterinaria, en el curso de sus actividades por más de 20 años, ha 
percibido una demanda moderada de diversos productos y servicios 
derivados de la especialidad del agro y veterinario, de las cuales, 
posteriormente en el rubro veterinario, la empresa atiende una demanda 
regular sin mayor crecimiento. En este contexto, a la fecha, la gran mayoría 
de sus clientes pertenecen a dos generaciones y han recibido comunicación 
del negocio bajo varios nombres: “Esquén”, “Animal foods” y “Cruz de 
Chalpón”. En este contexto no se ha realizado ningún tipo de investigación 
de mercado para identificar problemas existentes y se desconoce la imagen 
de marca en el consumidor y, por ende, las proyecciones del mercado. 
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La actividad ganadera del distrito de Olmos en el marco de la economía del 
departamento de Lambayeque, ofrece oportunidades que la veterinaria no 
aprovecha y por ende los resultados no cubren sus expectativas. Por 
ejemplo, de 109 caseríos solo se atiende clientes de 30 aproximadamente; 
así, resulta difícil tomar decisiones relacionadas a las oportunidades de 
marketing si antes no se analiza la información real pertinente. 
Por lo expuesto, la situación problemática de la veterinaria es que no logra 
aprovechar las oportunidades en el mercado deseado; ya que desconoce 
cuáles son los elementos del valor de marca desde la percepción de sus 
consumidores, y, por lo tanto, no cuenta con información que le permita 
captar oportunidades de marketing. Este trabajo resulta de gran importancia, 
pues permitirá explicar cuál es la percepción de los consumidores sobre la 
marca de la veterinaria, y la información obtenida facilitará la toma de 
decisiones de la empresa. 
 
2. Objetivo general y específicos 
2.1. Objetivo general 
Determinar el valor de marca desde la percepción de los consumidores en 
la empresa Animal's Food's Corporation Import & Export SAC en el Distrito 
de Olmos en el año 2020. 
2.2. Objetivos específicos  
a. Medir la notoriedad del valor de marca percibido por los consumidores de 
la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del 
Distrito de Olmos. 
b. Determinar la calidad percibida del valor de marca percibida por los 
consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & 
Export SAC del Distrito de Olmos. 
c. Determinar la fidelidad del valor de marca percibida por los consumidores 
de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del 
Distrito de Olmos. 
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d. Medir la asociación de marca del valor de marca percibida por los 
consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & 
Export SAC del Distrito de Olmos. 
 
3. Revisión de la literatura actual 
Juan (2016) en su tesis: Medición del Valor de Marca mediante el modelo de 
Aaker: el caso de Paco & Lola, de la Universidad de La Coruña, para optar 
el Grado en Ciencias Empresariales. A través de la investigación cuantitativa, 
utilizando el método descriptivo, se planteó el objetivo de explicar el modelo 
sobre el valor de marca propuesto por Aaker en 1991. Se tomó una muestra 
de 150 personas; los resultados apuntan que el modelo de valor de marca 
de Aaker se aplica para la marca de vino Paco & Lola, ya que todas las 
variables estudiadas muestran un efecto positivo en el valor de la marca, 
adicionalmente existe una influencia sobresaliente en la variable imagen de 
marca y una influencia diferente a la esperada en la variable notoriedad 
muestra. 
El valor de marca es un elemento muy significativo en un negocio ya que 
accede a medir la aprobación de los consumidores en los productos o 
servicios que ésta comercializa. Por lo que una investigación de este tipo es 
indispensable en la gestión de crecimiento económico y social. 
Este trabajo tuvo el propósito de acercarse al conocimiento de valor de 
marca y averiguar el soporte que deben dar las empresas para tener un 
elevado nivel de dicho valor según sus consumidores. 
Escobar, Mateluna y Araya (2016) en su investigación: Evolución y 
descripción de los modelos de personalidad de marca en Latinoamérica, se 
planteó como objetivo realizar una exploración teórica y progresiva de los 
esquemas de personalidad de marca utilizados en Latinoamérica, 
conceptualizando marca y personalidad, y de esta manera describir las 
diferentes propuestas. En conclusión, en la mayoría de los estudios 
examinados, el modelo de Aaker se encuentra presente, revalidando el 
respaldo de la literatura a las cinco dimensiones de personalidad de marca. 
Específicamente, esta investigación arroja en sus resultados que las 
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dimensiones presentes son: Sinceridad, Emocionalidad, Competencia, 
Sofisticación y Rudeza. Destaca además la importancia de estudiar la 
personalidad de marca de manera continua mediante herramientas 
cuantitativas y cualitativas validadas, ya que se trata de un estudio complejo; 
la mente de los consumidores cambia constantemente y su opinión sobre las 
marcas puede cambiar a través del tiempo. 
López (2015) en su tesis: Valor de marca desde la perspectiva del 
consumidor en hoteles de negocios, de la Universidad Autónoma del Estado 
de México, para optar el grado de Doctora en Estudios Turísticos. A través 
de una investigación de diseño no experimental se planteó el objetivo de 
analizar el valor de marca, en los hoteles ubicados en la plaza Toluca-
Metepec-Lerma, Estado de México, a partir de la percepción de los 
huéspedes respecto a los factores (imagen, calidad percibida y lealtad) que 
se asocian al constructo. Mediante un muestreo por etapas, primeramente, 
se realizó una distribución de la muestra proporcional al tamaño de los 
hoteles y posteriormente se seleccionaron en cada hotel los clientes que 
participarían en el estudio.  
Los resultados reflejan que los huéspedes de los hoteles tienen una 
percepción de las tres dimensiones coherentes con el valor de las marcas. 
Las percepciones de la muestra seleccionada en la plaza hotelera estudiada 
fueron positivas y existe una percepción alta de las tres dimensiones del 
valor de marca estudiadas entre los huéspedes encuestados. No obstante, 
los mejores resultados los obtuvo la dimensión imagen de marca y los menos 
favorables la calidad percibida, mientras la lealtad tuvo un comportamiento 
intermedio entre las dimensiones anteriores. Otra conclusión importante, en 
relación a la conducta de los grupos desarrollados de acuerdo a su perfil, se 
obtuvieron diferencias significativas en las percepciones de las dimensiones 
evaluadas. 
Pazo (2015) en su tesis: Dimensiones que presenta la imagen de marca de 
la Clínica Veterinaria Terán, según los pobladores de los distritos de 
Yanahuara y Cayma. Arequipa, 2014; de la Universidad Católica de Santa 
María, para optar la licenciatura en Comunicación Social con mención en 
Marketing Comunicacional. A través de la investigación cuantitativa, 
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utilizando el método descriptivo, la investigación presenta como objetivos 
detectar la percepción que tienen los pobladores de Yanahuara y Cayma 
sobre los elementos de imagen funcional, afectiva y reputación de la Clínica 
Veterinaria Terán. Mediante la encuesta, el cuestionario y las fichas de 
observación se logró comprobar que el negocio requiere de estrategias de 
neuromarketing para fidelizar clientes. Concluyendo que: 
La percepción de los pobladores sobre los elementos de imagen de la Clínica 
revela una imagen funcional bien posicionada fundada en la calidad de 
servicio, calidad de productos y la garantía conferida al cliente. 
Los factores que influyen en la imagen afectiva son: simpatía y confianza. El 
principal rasgo de la personalidad de la Clínica Veterinaria Terán es la 
garantía. 
Cornejo (2019) en su tesis: Elementos del valor de marca desde la 
percepción del consumidor de un gimnasio ubicado en los principales 
centros comerciales de la ciudad de Trujillo en el año 2019; de la Universidad 
Privada del Norte, para optar el título profesional de Licenciada en 
Administración y Marketing. Se trazó el objetivo de determinar los elementos 
del valor de marca más importantes desde la percepción del consumidor en 
la empresa BODYTECH, de la ciudad de Trujillo en el año 2019. A partir de 
la investigación de Aaker (1991), se adoptó un modelo que comprende los 
elementos de conciencia de marca, lealtad de marca, calidad percibida y 
asociación de marca en una muestra de 292 clientes del gimnasio 
BODYTECH. A partir de la aplicación de un cuestionario se tuvo como 
resultado que la conciencia de marca y asociación de marca conforman los 
elementos más importantes de la marca desde la percepción de los 
consumidores y, por otro lado, lealtad de marca y calidad percibida son los 
menos calificados. 
En síntesis, los antecedentes exponen que la imagen de marca y sus 
atributos, con respecto a un producto o servicio. En la demanda de servicios 
predomina la calidad, garantía y profesionalismo, atributos que conllevan a 
realizar una seria propuesta de valor. 
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Las marcas se valoran en ámbitos como el mercado y el cliente. En este 
último, el marco de investigación implica observar y estudiar el segmento 
para conocer su comportamiento de consumo y sus necesidades, así como 
las percepciones y respuestas frente a la propuesta de valor de los negocios. 
En tal sentido, en la presente investigación se propone estudiar el valor de 
la marca desde el punto de vista del consumidor, de tal manera que se 
comprenda las dimensiones de la imagen de marca y se contextualice en el 
marco del ejercicio de la empresa ANIMAL'S FOOD'S CORPORATION 





4. Marco Teórico 
Imagen de Marca en Investigación de Mercados 
En los negocios, la investigación de mercados tiene como propósito optimizar la 
toma de decisiones concernientes a la identificación o solución de problemas y 
oportunidades de marketing. La primera distinción (identificación), se lleva a 
cabo para ayudar a definir problemas existentes o con la probabilidad de que 
surjan en el futuro; pero aún no son evidentes a primera vista, ofreciendo 
información sobre el entorno del marketing. En la lista de ejemplos de estudios 
de esta categoría encontramos la investigación de imagen de una marca. Ver 
figura 1 (Malhotra, 2008). Ver anexo 1 
Valor de la marca  
La marca es un elemento indispensable en la comunicación de las empresas, y 
en este contexto el valor de la marca es uno de los aspectos más complejos. 
Tiene un aspecto tangible en la valoración económica y una intangible 
compuesta por una cadena de elementos que expresan el grado de deseo, 
aceptación y presencia de la marca en la vida habitual de los consumidores. En 
la medida que una marca es más deseada e imprescindible que otra para los 
consumidores su valor es superior. 
Tanto desde el ámbito profesional como desde la investigación en comunicación 
de marketing, se proponen dos dimensiones esenciales para definir el concepto 
de valor de marca: la perspectiva de la relación marca-consumidor y el valor 




Valor de marca desde la relación marca-consumidor  
Aaker (1994) atribuye el valor de una marca al conjunto de activos y pasivos que 
se vinculan con ella y que son capaces de aumentar o reducir el valor que, para 
sus usuarios potenciales, tienen los productos que ofrece una compañía. Estos 
activos y pasivos se conciben como cualidades tangibles e intangibles que se 
agrupan en cuatro categorías: notoriedad de la marca, calidad percibida, 
fidelidad a la marca y asociaciones de la marca, a las que se añade un estamento 
más ocupado por otros activos en propiedad de la marca relacionados con 
ventajas competitivas en el mercado: patentes, marcas registradas, extensiones 
de marca, relaciones con el canal, etc. Estas cualidades se presentan con alta o 
baja intensidad y determinan el peso y potencia de una marca en un entorno y 
momento determinado. Así, contribuyen a fortalecer o rebajar el valor de una 
marca desde distintas dimensiones y experiencias. 
En la tabla 1, se expone parte del modelo de Aaker (1997) cuyo propósito es 
proponer una estrategia basada en el desarrollo de los diferentes elementos que 
conforman la marca a fin de enriquecer, aclarar y diferenciarse de la 
competencia. Como se puede apreciar, el estudio de la imagen actual de la 
marca se ubica en la fase de autoanálisis.  
Tabla 1 
Modelo de planificación de identidad de marca 
Análisis Estratégico de Marca 





- Imagen/Identidad de 
marca 
- Fortalezas, Estrategias 
- Debilidades 
- Imagen actual de la 
marca 
- Herencia de la marca 
- Fortalezas / 
Oportunidades 
- Valores de la 
Organización 
Sistema de Identidad de Marca 
Identidad de Marca 
Propuesta de valor Credibilidad 
Relación Marca-Consumidor 




Fuente: David Aaker (1997)  
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De manera análoga, Keller (1993), desde un enfoque que parte de la psicología 
cognitiva, plantea que el concepto de valor de marca se origina a partir de dos 
componentes: notoriedad y las asociaciones respecto a los atributos. De esta 
manera, el valor de marca se manifiesta como resultado de una sólida, única y 
favorable asociación entre la marca y su experiencia. El resultado de la eficacia 
y operatividad de estas dimensiones en el escenario público es el valor de marca, 
de tal manera que una imagen positiva influye favorablemente en su valor y se 
acercará más a lo que el público desea conseguir con ella y tendrá más 
probabilidad de obtener la fidelidad de sus consumidores. 
En términos generales, al referirnos a valor de marca, estimamos el peso de su 
imagen de acuerdo a la menor o mayor importancia que tiene en las actitudes 
del consumidor, en las que puede actuar tanto de manera positiva como 
negativa. Así, el valor de marca se ubica en el ámbito de los consumidores a los 
que se dirige ya que, de sus experiencias, percepciones, emociones, etc. 
depende la imagen que tendrá de ella y, a través de esta, la posibilidad de 
convertirse en consumidor de esta marca. 
Así mismo, Biel (1995) propone factores para construir el valor de la marca: la 
notoriedad (relacionada con el nombre de marca); la fidelidad; una alta estima 
social (vinculable con calidad percibida); y la fuerza de imagen de marca 
(conjunto de asociaciones espontáneas con la misma). 
Dimensiones Operativas de la marca 
Notoriedad o reconocimiento de la marca  
Es la capacidad de una marca de ser reconocida como tal y recordada por un 
grupo de usuarios o potenciales usuarios; en otras palabras, su posibilidad de 
situarse en el conocimiento de un consumidor con todos sus significados.  
Coexisten aspectos que conforman la notoriedad y otros que esta produce: su 
alcance, vinculación al producto, tiempo que la marca está activa en el recuerdo 
del consumidor, poseer una imagen de la marca, influencia en la decisión de 
compra propia y ajena, etc. Según Aaker (1994), la notoriedad está 
esencialmente vinculada al producto y es la capacidad potencial que un 
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consumidor tiene para reconocer o recordar que una marca pertenece a una 
categoría de producto. Necesario para poder preferir esa marca frente a otras 
competidoras (vínculo entre clase de producto y marca). Por ejemplo, 
reconocemos que la marca Pepsi es una bebida gasificada o Colgate una pasta 
dental. 
Adicionalmente, el aporte de valor de la notoriedad está relacionado 
directamente con el grado de ocupación y la duración del recuerdo en la memoria 
de los potenciales usuarios; de manera que influye en el nivel de reconocimiento 
de una marca. Evidentemente, si al pensar en un producto, el consumidor solo 
tiene en mente una marca específica, se puede afirmar que su notoriedad es 
muy elevada y, de darse que, una gran mayoría de consumidores da la misma 
situación, se ha alcanzado la posición ideal para el valor de la marca.  
En el mundo real, los consumidores tienen en mente más de una marca para 
cada categoría de producto; entonces, lo importante es ser la primera que “viene 
a la cabeza” en relación con el segmento de mercado en el que se compite. Sin 
embargo; en la actual saturación del mercado, esta situación ideal es 
prácticamente imposible salvo en segmentos en los que la competencia sea muy 
escasa y el potencial consumidor muy específico. Lo que sí es frecuente es que 
la distancia entre la primera marca y la que ocupa el segundo lugar en la mente 
de los públicos sea muy elevada; por ejemplo: los microprocesadores para 
ordenadores, segmento en el que los usuarios no profesionales apenas 
recordáramos más allá de la marca Intel, a pesar de que no es la única en el 
mercado. 
Adicionalmente, es necesario conocer las características como marca y el 
alcance de ese conocimiento en el panorama social. La notoriedad nos dice 
cuántos sujetos conocen qué significa una marca determinada y, por tanto, al 
mismo tiempo, lo que les ofrece y en qué ámbito concreto. Por ejemplo, Nike, 
promete (Just Do It: trabajo, esfuerzo, capacidad para hacer lo que nos 
propongamos y para cambiar nuestra vida) y el ámbito en que lo ofrece (prendas 
y material deportivo con una posibilidad de utilización muy amplia).  
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Otra función de la notoriedad de marca es ser un factor de decisión de compra y 
persuasión entre usuarios. Si recordamos, reconocemos y sabemos el 
significado, la marca tendrá más posibilidades de ser elegida que las otras que 
también compiten en el mercado, especialmente si el significado que tiene es 
valorado positivamente por el potencial comprador.  
Ahora bien, la realidad nos muestra que la notoriedad de la marca se manifiesta 
desde la única dentro de su categoría de producto hasta un vago conocimiento 
de la existencia de la misma. Por ejemplo, Orange cuya cuota de mercado ronda 
el 2%, conseguir que el público recuerde la marca, aunque no sea en primer 
lugar, también es fundamental para su futuro; pero, además, se puede dar el 
caso de que una marca solamente se recuerde, dentro de un determinado 
segmento de mercado, con una cierta ayuda lo que la convertiría en un recuerdo 
poco consistente, aunque sin llegar a la situación de ser una marca 
absolutamente desconocida. Para mostrar esta gradación variable de 
reconocimiento de la marca, Aaker propone una representación a través de tres 
niveles de rememoración:  
Notoriedad «top of mind» 
Se origina cuando una marca es la primera que acude a la mente del consumidor 
al pensar en una categoría de producto determinado. Por ejemplo, si de un 
determinado segmento, se habla de una marca en relación con algún atributo 
concreto y surge inmediatamente; en esa categoría de productos ostenta la 
notoriedad top of mind. Un lugar muy valioso para que el potencial comprador se 
convierta en consumidor de la marca cuando necesite un producto de esa 
categoría.  
Todas las marcas desean alcanzar este objetivo; pero en cada categoría de 
producto solamente una puede lograrlo. Así mismo, ya que una buena parte de 
las decisiones de compra se toman directamente en el punto de venta; posee un 





Revela la memoria de una marca relacionada directamente con la clase de 
producto a la que corresponde. En este tema se muestra que se conoce el 
vínculo de la marca a una categoría de producto. Por ejemplo, si al hablar de una 
categoría, recordamos una marca espontáneamente, aunque no en primer lugar, 
esta marca estaría situada en un nivel inferior de notoriedad, aunque el público 
tendría presente información relevante sobre ella. 
Estamos en un peldaño inferior pero también es importante para la marca que 
sea recordada sin ayuda y asociada a una determinada categoría de producto 
porque eso significa que forma parte de la reducida lista de marcas entre las que 
el consumidor va a tomar la decisión final.  
Notoriedad asistida 
Se origina en el hecho de que un comprador ha “escuchado mencionar” o sabe 
la existencia de una determinada marca, si bien no la recuerde de manera 
espontánea. Ante una deliberación de compra, la presencia de esa marca entre 
otras que se ofrezcan y que no la recuerde puede actuar como elemento de 
reafirmación.  
Las funciones de la notoriedad de la marca pueden resumirse en: hacerla 
accesible (el potencial consumidor está al tanto de su existencia y podría elegirla 
en algún momento), prestar familiaridad (una marca que reconocemos y 
recordamos está más cercana a nosotros), credibilidad (asociamos atributos que 





Calidad percibida  
Este concepto se entiende tal y como lo capta el consumidor a partir de sus 
experiencias de uso, lo que se relaciona con asuntos como la imagen de marca 
o el posicionamiento. El público la desarrolla de manera subjetiva, de manera 
que no necesariamente coincide con la eficacia del producto y la desviación entre 
estos valores puede ser tanto propicio como perjudicial para la marca. 
La calidad percibida también puede surgir de muchas informaciones que hemos 
recibido y que nos han hecho pensar que es el mejor. Sin embargo, el 
funcionamiento habitual de este factor de valor se rige por las expectativas de 
satisfacción que genera la comunicación de marca contrastadas con las 
experiencias de su uso por el consumidor (Crainer, 1997). Desde el momento en 
el que una persona se convierte en usuario de la marca, ya tiene elementos para 
diferenciar sus creencias con la calidad del producto, pudiendo mejorar o 
quedando por debajo de las expectativas. En la primera situación se ratifica la 
calidad percibida, mientras que, en el segundo, se convierte en un factor negativo 
para el valor de la marca. 
La calidad percibida se forma con la intervención de dos componentes: 
intrínsecos (tecnología, precio, funcionamiento, diseño) y extrínsecos (dependen 
de la comunicación tanto en cantidad y persistencia) Aaker (1994). La percepción 
de calidad es un factor fundamental que influye en el posicionamiento y, por 
tanto, en los motivos de su elección o compra por sobre otras que compiten en 
el mismo fragmento de mercado. Adicionalmente, a nivel de competencia y 
desarrollo de producto, la calidad percibida es un factor que da soporte a la 
evolución en el alza del precio (pagar más por algo considerado de calidad 
superior) y favorece la aparición de extensiones de marca. 
Fidelidad a la marca  
Se explica como la tendencia de un consumidor a utilizar una marca 
persistentemente dentro de una categoría de producto, esto se confirmaría 
objetivamente examinando el comportamiento del consumidor. A diferencia de la 
frecuencia de compra, refleja la lealtad siempre que se escoja en una misma 
fracción de mercado por encima de variables como el precio relativo o el 
15 
 
desarrollo de actividades promocionales. El comportamiento de este factor de 
valor inicia con la decisión de compra de una determinada marca; y se repetirá 
si el consumidor cubre las expectativas de calidad cuando la eligió inicialmente. 
Esto quiere decir que tiene una esencial correspondencia con la experiencia de 
uso del consumidor. 
Un consumidor puede tener un posicionamiento excelente de una marca y unas 
asociaciones tremendamente positivas, aunque es posible que nunca haya 
tenido la posibilidad de usar alguno que comercialice esta marca; de la misma 
manera, es posible tener una imagen muy negativa de la marca, sin que 
necesariamente la hayamos probado en ninguna ocasión. Consecuentemente, 
el valor aportado por la fidelidad parte de la adecuación positiva entre una 
percepción con un acto ejecutivo (adquisición y uso); sin embargo, también tiene 
que ver con una valoración subjetiva del cliente sobre la manera en la que una 
marca satisface una necesidad. 
Este factor se puede considerar como un activo de la empresa que contribuye 
valor de diferentes formas (Aaker, 1994):  
Reducción de costes de marketing que, en el contexto de presupuestos de 
comunicación, son más altos cuando el objetivo es conseguir nuevos clientes. 
Ayuda a la consolidación comercial de la marca y a ocupar lugares destacados 
en la cadena de distribución, para que de esta manera se cubra la demanda de 
una marca que los consumidores no están dispuestos a sustituir por otra. 
Facilita la atracción de nuevos clientes, dado que un numeroso grupo de usuarios 
fieles puede motivar su uso a otros nuevos. 
Finalmente, otorga protección ante la competencia, como mínimo en un periodo, 
para estudiar estrategias de atracción ante la competencia de nuevas marcas 




Asociaciones de la marca  
La asociación de marca hace referencia a las propiedades que se relacionan al 
recuerdo de una marca, estos significados vinculados a la marca van a persuadir 
al comprador a favor o en contra. Las posibles asociaciones conciernen a los 
diferentes aspectos o valores caracterizadores de la marca que se hayan 
planteado a través de su identidad, que tomará la forma como imagen de marca. 
Por lo tanto, las asociaciones conforman la imagen de marca y afectarán las 
decisiones relacionadas al posicionamiento, estos valores deberían 
desarrollarse previo a la imagen de marca dirigido hacia un buen 
posicionamiento. 
Según Mir Juliá (2015) algunos tipos de posicionamiento son: posicionamiento 
por precio (sea alto o bajo), por tradición (historia duradera entre los 
consumidores y una marca), como especialista o experto (que evoca 
experiencia), por seguridad (transmite confianza), entre otros. 
Por consiguiente, el valor de la marca, se basa frecuentemente en ese 
significado que tiene para los consumidores y que vinculado a aspectos 
funcionales y emocionales. Las asociaciones establecen el camino fundamental 
hacia la notoriedad, la decisión de compra y la fidelidad. 
Según Aaker (1996), las asociaciones son capaces de desarrollar competencias 
que van a reincidir en el crecimiento de la fuerza de la marca:  
Resumen de información: Las asociaciones proporcionan información compacta 
sobre la marca al consumidor, un resumen de hechos y especificaciones 
sencillas de recordar y procesar para el consumidor, y de costos objetivos para 
su promoción. 
Diferenciación: Una asociación exclusivamente fuerte a la marca en un aspecto 
determinado, provee un significativo valor de diferenciación en proporción a la 
competencia.  
Pueden constituir una razón de compra de la marca: dado que implícitamente 
involucran propiedades y ventajas para el comprador que impulse la razón 
específica de uso. Dependiendo también del valor que el comprador potencial dé 
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a ese atributo asociado con la marca; cuanta más importancia le dé, mejor 
argumento será para comprar la marca. 
Forman visiones positivas: Ciertas asociaciones sobrellevan actitudes y 
sentimientos social y culturalmente ventajosos, que incitan una emoción de 
afición que se traslada a la marca. A través de este fenómeno de proyección, 
una marca puede moldear su imagen favorablemente. 
Favorecen la extensión de la marca: cuando una asociación crea un sentido de 
vínculo entre la marca y el nuevo producto, está cimentando una base para una 
extensión de la marca exitosa. Todos los productos que caen bajo el paraguas 
de esas asociaciones disfrutan de las ventajas que representa la marca, y los 
consumidores entienden que una marca solamente desarrollará nuevos 
productos que estén de acuerdo con esos valores asociados a ella; y de que no 
estar a la altura de las expectativas, la marca puede perder esas asociaciones 
valiosas lo que repercute en toda su gama de productos negativamente. 
Las asociaciones son el resultado del encuentro del individuo con la marca. Cada 
consumidor en su contexto elabora un conjunto de asociaciones en función de 
su conocimiento de la marca y de su personalidad, por ello los orígenes del 
vínculo pueden ser diversos como, por ejemplo:  
Las experiencias con la marca que ha tenido el usuario; 
Las campañas y comunicaciones emitidas por la marca; 
Las creencias de las personas; 
La información que llega a través de otros consumidores, los cuales no son 
controlables por la marca y pueden afectar los atributos que se asocien a ella 
positiva o negativamente; etc. 
Aaker (1994) propone una tipología que recoge posibles recetas para cimentar 
asociaciones con la marca:  
Atributos tangibles e intangibles. 
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Beneficios que obtiene el consumidor, los cuales pueden ser funcionales y 
directamente derivados de los atributos tangibles: con la pasta dentífrica no 
tendrás que sufrir las caries; y también pueden ser beneficios psicológicos o 
emocionales: nuestra sonrisa será más bella y nuestras visitas al dentista, menos 
preocupantes. 
El precio relativo en comparación a otros productos similares: mayor calidad a 
menor precio; o bien lo contrario como «el más caro del mundo».  
El tipo de consumidor cuando se forma la asociación a un estereotipo de 
persona. 
La asociación de un estilo de vida o personalidad que la marca exterioriza. 
Una marca cobra valor en la medida que obtiene de sus consumidores una 
imagen de marca que genera una asociación fuerte en aquellos aspectos que 
sean más adecuados y que, además, se posiciona respecto a la competencia 
en función de esa asociación. Las asociaciones de la marca, con su carga de 
significados, se pueden convertir en un factor decisivo para hacer del 
emplazamiento de producto una valiosa herramienta de comunicación comercial 




5. Metodología de la investigación 
La presente investigación es de tipo aplicado, con un enfoque cuantitativo y 
permitió medir las variables con respecto al valor de marca de la Veterinaria 
Animal´s Food´s corpotation import & Export SAC del Distrito de Olmos. 
Se utilizó el diseño descriptivo. Hernández et al. (2003), citando a Danke, afirman 
que los estudios descriptivos “(…) buscan especificar las propiedades, las 
características y los perfiles importantes de personas, grupos comunidades o 
cualquier otro fenómeno que es sometido a un análisis” (p. 117). 
 
Unidad de estudio 
Clientes de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC 
Método, técnica e instrumentos de recolección de datos 
Objetivo Técnica Instrumento 
a. Medir la notoriedad de la marca 
Encuesta Cuestionario 
b. Determinar la calidad percibida 
c. Determinar la fidelidad de la marca 
d. Medir las asociaciones de la marca 
 
Técnica:  
Encuesta: la cual se aplicó a los clientes de la veterinaria Animal's Food's 
Corporation Import & Export SAC, con la finalidad de determinar los diferentes 
elementos más importantes del valor de marca desde la percepción del 
consumidor de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC: 
Notoriedad o reconocimiento de la marca, calidad percibida, fidelidad o lealtad 




Cuestionario: el cual se aplicó a los clientes y constó de 13 ítems que se miden 
mediante la escala de Likert. 
Ver Anexo 4: ENCUESTA DE IMAGEN DE MARCA  
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Procedimientos de análisis de datos 
El procedimiento de datos cuantitativos se realizará mediante el programa SPSS 
versión 24, específicamente para procesar datos recogidos por la encuesta. Se 
presentará en tablas y gráficos estadísticos con su respectiva interpretación en 
cada uno de ellos.  
Población 
Actualmente la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC no 
cuenta con registros formales de clientes. De acuerdo a las estimaciones de los 
propietarios, el negocio cuenta aproximadamente con 105 clientes en sus dos 
locales ubicados en calle Huáscar nro. 646 y en la calle Bolognesi 1030 en el 
distrito de Olmos – Lambayeque. 
Muestra 
Muestreo: Se realizará un muestreo de tipo no probabilístico – Por conveniencia. 
Agrupándose en un período de una semana. 
Muestra: 
Considerando el universo finito: 
𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑒2(𝑁 − 1) + (𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞)
 
Donde: 
Z = nivel de confianza (tabla de valores de Z) 
p = porcentaje de la población con atributo deseado 
q = porcentaje de la población sin el atributo deseado = 1-p (sin indicación 
de que posee o no el atributo, se asume p = 50% y q = 50%) 
N = Tamaño del universo (finito) 
e = Error de estimación máximo aceptado 










n= 83 personas 
De acuerdo al cálculo la muestra resulta en 83 personas. 
Confiabilidad y validez de los instrumentos de medición 
Confiabilidad 
En el presente estudio se verificó la confiabilidad del instrumento a través del uso 
del software SPSS y su función de confiabilidad con el coeficiente Alpha de 
Cronbach. El juicio general utilizado, es el sugerido por George y Mallery (2003): 
Intervalo de Coeficiente Alpha Valoración de ítems analizados 
> 0.9 Excelente 
> 0.8 Bueno 
> 0.7 Aceptable 
> 0.6 Cuestionable 
> 0.5 Pobre 
< 0.5 Inaceptable 
Los ítems ingresados a los datos de SPSS se representan en la siguiente tabla: 





Calidad percibida 10,11,12,13,14,15,16 









Los resultados del análisis en SPSS se muestran en la siguiente tabla: 
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Total .724 24 
Dimensión 
Notoriedad o reconocimiento de la 
marca 
 5 
Calidad percibida .640 7 
Fidelidad o lealtad de marca .330 2 
Asociación de marca .877 10 
Para el análisis de todo el instrumento se obtuvo un alpha de cronbatch de 0.724 
el cual representa un nivel Aceptable de confiabilidad. 
 
Validez 




Tabla 1 Edades de consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation 
Import & Export del distrito de Olmos  
Ítem Frecuencia % 
18 - 25 años 40 48.19% 
25 - 30 años 14 16.87% 
30 - 45 años 23 27.71% 
45 a más 6 7.23% 
Figura 1 Edades de consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation 
Import & Export del distrito de Olmos  
 
La Figura 1 permite visualizar en porcentaje que el 48.19% de un total de 83 
encuestados están en el rango de edad de 18 a 25 años y que el 27.71% 
entre 30 a 45 años. De esa manera se puede deducir que poco menos de la 
mitad de los clientes de la veterinaria son jóvenes. 
Tabla 2 Género de consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation 
Import & Export del distrito de Olmos 
Ítem Frecuencia % 
Femenino 64 77.11% 

















Figura 2 Género de consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation 
Import & Export del distrito de Olmos 
 
La Figura 2 nos muestra que la gran mayoría de consumidores corresponden 
al género femenino, de manera que el 77.11% de un total de 83 encuestados 
pertenecen a este género por sobre un 22.89% del género masculino. 
Tabla 3 Nivel de estudios de consumidores de la veterinaria Animal's Food's 
Corporation Import & Export del distrito de Olmos 
Opciones de respuesta Frecuencia Ítems 
Primaria 2 2.41% 
Secundaria 36 43.37% 
Técnico 21 25.30% 
Universitario 21 25.30% 


















Figura 3 Nivel de estudios de consumidores de la veterinaria Animal's Food's 
Corporation Import & Export del distrito de Olmos 
 
La Figura 3 permite visualizar que el nivel de estudios que destaca es el nivel 
“Secundaria” con un porcentaje de 43.37%, seguido por los grupos “Técnico” 
y “Universitario” ambos con el 25.30%. Estos resultados desarrollan el perfil 
de consumidor “joven” explicado en la Figura 1. 
Pregunta N° 5: Cuando deseó comprar en una veterinaria ¿Cuál fue el primer 
nombre que le vino a la mente? 
Tabla 4 Notoriedad “top of mind” de marcas de principales veterinarias en el 
distrito de Olmos 
Ítems Frecuencia % 
Animal´s food's corporation import & export 7 8.43% 
Cruz de Chalpón 68 81.93% 
Esquén 6 7.23% 
Silva 0 0.00% 
Sofi 0 0.00% 





















Figura 4 Notoriedad “top of mind” de marcas de principales veterinarias en el 
distrito de Olmos 
 
La Figura 4 muestra que el nombre de marca “Cruz de Chalpón” con un 
porcentaje de 81.93% de los encuestados es la primera en la mente de los 
consumidores en relación a la competencia al pensar en las opciones de 
veterinarias del distrito de Olmos. Cabe señalar que los nombres Animal´s 
food's corporation import & export (8.43%) y Esquén (7.23%) son nombres 
vinculados a la Veterinaria de acuerdo al nombre corporativo y al apellido del 
dueño de la primera generación respectivamente, considerados para 


























Pregunta N° 6: Ordene en los ( ) del 1 al 5 las veterinarias según su preferencia (siendo 1 el más preferido y 6 el de menor 
preferencia) 
Tabla 5 Notoriedad asistida de marcas de veterinarias del distrito de Olmos según preferencia del consumidor 
  1 f 2 f 3 f 4 f 5 f Puntos Total 
Animal´s food's corporation 
import & export 
13.25% 11 28.92% 24 27.71% 23 20.48% 17 9.64% 8 3.16 83 
Cruz de Chalpón 75.90% 63 14.46% 12 0.00% 0 3.61% 3 6.02% 5 4.51 83 
Esquén 7.23% 6 30.12% 25 39.76% 33 13.25% 11 9.64% 8 3.12 83 
Silva 1.20% 1 18.07% 15 19.28% 16 42.17% 35 19.28% 16 2.4 83 































Figura 6 Notoriedad asistida de marcas de veterinarias del distrito de Olmos según 
preferencia del consumidor 
 
Las Figuras 5 y 6 permiten visualizar que la marca de veterinaria “más 
preferida” en los principales competidores es “Cruz de Chalpón”, con un 
75,9% de los encuestados. En contraste, la marca de “menor preferencia” es 
la veterinaria “Sofi” con un 55.42% de ubicación en el último lugar por sobre 
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Pregunta N° 7: En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy Malo” y 5 es “Muy Bueno”, ¿qué puntuación daría usted a la veterinaria 
en las siguientes cualidades? 




f Mala f Regular f Bueno f Muy bueno f 
Promedio 
ponderado 
Calidad de sus productos 0.00% 0 0.00% 0 2.41% 2 13.25% 11 84.34% 70 4.82 
La veterinaria es fácil de 
encontrar 
0.00% 0 0.00% 0 1.20% 1 21.69% 18 77.11% 64 4.76 
Precio de sus productos 0.00% 0 0.00% 0 10.84% 9 28.92% 24 60.24% 50 4.49 
Atención del personal 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 10.84% 9 89.16% 74 4.89 
Orden y limpieza de 
la veterinaria 
0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 12.05% 10 87.95% 73 4.88 
El personal sabe de productos 
y cuidado en animales 
0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 10.84% 9 89.16% 74 4.89 
La veterinaria queda cerca de 
su casa 


















































La Figura 7 muestra que la veterinaria tiene una percepción sobresaliente de 
calidad “muy buena” en las cualidades: atención del personal (89.16%), 
Orden y limpieza (87.95%), conocimiento de productos y cuidado animal 
(89.16%) y calidad de productos (84.34%) de modo diferente en cercanía de 
local donde sobresale una calificación “Regular” en 42.17%. 
Pregunta N° 8: En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Definitivamente No 
Recomendaría”, y 5 es “Definitivamente Si Recomendaría”, ¿Qué tan 
probable es que usted recomiende la veterinaria a un amigo o un familiar? 
Tabla 7 Intención de recomendación de marca en los consumidores de marca de la 
veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export del distrito de Olmos 
  Frecuencia % 
Definitivamente no lo recomendaría 2 2.41% 
Probablemente no lo recomendaría 0 0.00% 
No estoy seguro 0 0.00% 
Probablemente lo recomendaría 7 8.43% 
Definitivamente si lo recomendaría 74 89.16% 
 
Figura 8 Intención de recomendación de marca en los consumidores de la 
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La Figura 8 muestra que el 89.16% de encuestados opina que 
“definitivamente si lo recomendaría” a la veterinaria, lo que permite concluir 
que el nivel de recomendación de la empresa es alto. 
Pregunta N° 9: En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Definitivamente No 
Compraría” y 5 es “Definitivamente Si Compraría”, ¿Qué tan probable es que 
usted compre nuevamente algún producto o servicio de la veterinaria? 
Tabla 8 Intención de renovación de compra en los consumidores de la veterinaria 
Animal's Food's Corporation Import & Export del distrito de Olmos 
  Frecuencia % 
Definitivamente no compraría 0 0.00% 
Probablemente no compraría 0 0.00% 
No estoy seguro 0 0.00% 
Probablemente si compraría 9 10.84% 
Definitivamente si compraría 74 89.16% 
 
Figura 9 Intención de renovación de compra en los consumidores de la veterinaria 
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La Figura 9 muestra que, con respecto a la intención de recompra, el 89.16% 
de encuestados opina que “definitivamente si lo compraría”, lo que permite 




Pregunta N° 10: En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente En Desacuerdo” y 5 es “Totalmente De Acuerdo”. Cuando piensa 
en la veterinaria Cruz de Chalpón, lo asocia a: 















Precios bajos 1.20% 1 1.20% 1 3.61% 3 22.89% 19 71.08% 59 83 
Negocio 
Tradicional 
0.00% 0 1.23% 1 6.17% 5 37.04% 30 55.56% 45 81 
Veterinarios 
expertos 
0.00% 0 0.00% 0 3.61% 3 24.10% 20 72.29% 60 83 
Servicio 
seguro 
1.20% 1 0.00% 0 2.41% 2 25.30% 21 71.08% 59 83 
Cuidado 
animal 





























La Figura 10 muestra que, las asociaciones de marca que más prevalecen 
en la veterinaria son “cuidado animal” (84.34%), “veterinarios expertos” 
(72.29%), “servicio seguro” (71.08%) y “precios bajos” con el 71.08% de 




Pregunta N° 11: En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente En Desacuerdo” y 5 es “Totalmente De Acuerdo” ¿Cómo 
calificaría los siguientes atributos de la veterinaria si fuese una persona? 
Tabla 10 Percepción de personalidad de marca en los consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export del 















Sincero 1.20% 1 0.00% 0 0.00% 0 27.71% 23 71.08% 59 83 
Emocional 1.20% 1 0.00% 0 0.00% 0 36.14% 30 62.65% 52 83 
Competente 1.20% 1 0.00% 0 2.41% 2 34.94% 29 61.45% 51 83 
Elegante 1.20% 1 0.00% 0 1.20% 1 37.35% 31 60.24% 50 83 




Figura 11 Percepción de personalidad de marca en los consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export del 


























La Figura 11 muestra que, las percepciones de personalidad de marca que 
más prevalecen en la veterinaria son “sincero” (71.08%), “emocional” 
(62.65%), “competente” con el 61.45% de aprobación de la valoración 
“totalmente de acuerdo”. 
7. Discusión 
Con respecto al primer objetivo específico: Medir la notoriedad del valor de 
marca percibido por los consumidores de la veterinaria Animal's Food's 
Corporation Import & Export SAC del Distrito de Olmos, se ha evaluado la 
notoriedad de “top of mind” de la marca perteneciente a la investigación, 
junto a la variación de sus nombres y también las marcas de la competencia, 
donde un 81.9% manifiesta que la Veterinaria Cruz de Chalpón es la primera 
marca que piensan cuando desean emplear el servicio de una Veterinaria, 
seguido de un 8.4% que piensa como segunda opción a la Veterinaria 
Animal´s food´s corporation import & export. Es necesario enfatizar, y tal 
como se mencionó en la situación problemática, que en el ciclo de vida de la 
empresa ambos nombres se utilizan en los consumidores para referirse a la 
misma Veterinaria; sin embargo, predomina el nombre Cruz de Chalpón por 
sobre el nombre corporativo oficial Animal´s food´s corporation import & 
export. 
Con ello se confirma lo que manifiesta Baños González, M. & Rodríguez 
García, T. C. (2012): “La notoriedad nos dice cuántos sujetos conocen qué 
significa una marca determinada y, por tanto, al mismo tiempo, lo que les 
ofrece y en qué ámbito concreto (…) Si recordamos, reconocemos y 
sabemos el significado, la marca tendrá más posibilidades de ser elegida 
que las otras que también compiten en el mercado, especialmente si el 
significado que tiene es valorado positivamente por el potencial comprador”. 
Por otro lado, y según los porcentajes obtenidos, es frecuente que la 
distancia entre la primera marca y la que ocupa el segundo lugar en la mente 
de los públicos sea muy elevada. 
Al medir la notoriedad asistida de la marca según la preferencia del 
consumidor, el 75.9% de los encuestados posiciona en primer lugar a la 
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veterinaria Cruz de Chalpón y un 13.3% posiciona en primer lugar a Animal´s 
food´s corporation import & export, como se ha manifestado en líneas 
anteriores, tratándose de la misma empresa, se demuestra que existe una 
notoriedad asistida positiva ya que se origina en el hecho de que un 
consumidor ya conoce la existencia de una determinada marca, aunque no 
la recuerde de manera espontánea. Ante una deliberación de compra, la 
presencia de esa marca entre otras que se ofrezcan y que no la recuerde 
puede actuar como elemento de reafirmación. 
Con respecto al objetivo específico 2: Determinar la calidad percibida del 
valor de marca desde la percepción de los consumidores de la veterinaria 
Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del Distrito de Olmos, al 
evaluar la calidad de la marca, un 89.2% manifiesta que es destacable la 
atención del personal y el conocimiento del personal en la venta de productos 
y cuidado que tienen con los animales. Uno de los rubros evaluados es la 
cercanía de la veterinaria a sus viviendas donde un 42.2% considera que es 
regular. Se tiene en cuenta que se relaciona con lo que manifiesta Aaker 
(1994): “La calidad percibida se forma con la intervención de dos factores: 
relativos a los atributos de la marca o indicadores intrínsecos y los 
dependientes de la comunicación de la marca o indicadores extrínsecos. La 
calidad percibida actúa como elemento de valor como uno de los principales 
factores de influencia en su posicionamiento y, por tanto, en los motivos de 
su elección o compra por sobre otras que compiten en el mismo segmento 
de mercado”.  
También se ha evaluado el criterio de orden y limpieza donde un 88% de los 
encuestados manifiesta que es “muy buena”, por otro lado, un 84.3% de 
usuarios percibe una calidad de sus productos como “muy buena”. Por lo 
expuesto podemos basarnos en lo sustentado por Crainer (1997), y afirma 
que el posicionamiento logrado por la Veterinaria Cruz de Chalpón ha sido 
influenciada por el funcionamiento de este factor de valor en la experiencia 
de compra del cliente; ésta a su vez se ha regido por la cobertura de la 
expectativa de satisfacción que ha generado la promoción o comunicación 
del producto. En este aspecto, coincidimos con Pazo (2015) al afirmar que: 
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“una imagen funcional bien posicionada está fundada en la calidad de 
servicio, calidad de productos y la garantía conferida al cliente.” 
El tercer objetivo específico fue determinar la fidelidad del valor de marca 
percibida por los consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation 
Import & Export SAC del Distrito de Olmos. En este proceso de la 
investigación, se evaluó la intención de renovación de compra en los 
consumidores de la Veterinaria, de cuyos resultados se destaca que un 
89.2% definitivamente si lo recomendaría seguidamente de un 8.4% que 
probablemente lo recomendaría. Este escenario, y según lo explicado por 
Baños Gonzalez, M. & Rodriguez García, T. C. (2012), se deduce que la 
experiencia del consumidor ha cubierto las expectativas de necesidades de 
producto y corresponde positivamente en la fidelidad a la marca. 
Otro criterio que se evaluó para medir la fidelidad de la marca fue la intención 
de renovación de compra en los consumidores de la Veterinaria, los 
resultados muestran que el 89.2% de los encuestados volverían a comprar, 
y adicionalmente un 10.8% probablemente si compraría. Debido al alto nivel 
de este factor en la actitud del consumidor, podemos considerar lo estipulado 
por (Aaker, 1994): la evidencia de un activo en la empresa que aporta valor 
de distintas maneras, de manera especial una protección ante la 
competencia, como mínimo en un periodo de tiempo. Este aspecto es 
también apreciado en los resultados de Notoriedad, por lo que facilitará el 
estudio de estrategias de marketing para la atracción ante la competencia de 
nuevas marcas que busquen conquistar el mismo mercado. 
Con respecto al tercer objetivo específico en el marco del valor de marca: 
medir las asociaciones de marca percibidas por los consumidores de la 
veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del Distrito de 
Olmos, los resultados de la encuesta arrojan que el 84.3% de la muestra 
considera estar totalmente de acuerdo en asociarlo con el cuidado animal, el 
72.3% considera que la veterinaria se asocia a veterinarios expertos, y el 
71.1% considera que la veterinaria ofrece precios bajos y servicio seguro. 
Estos resultados se aplican a lo estipulado por Baños González, M. & 
Rodrigez García, T. C. (2012) que considera que “las posibles asociaciones 
44 
 
conciernen a los diferentes aspectos caracterizadores de la marca que se 
hayan planteado a través de la identidad de marca, que va a tomar forma en 
la mente del consumidor como la imagen de marca”. Son el resultado de un 
buen posicionamiento buscado y, en este sentido, previo a la imagen de 
marca.  
Además, permite contextualizar la marca de la veterinaria con lo que 
sustenta Aaker (1996), en que las asociaciones son capaces de desarrollar 
competencias que van a reincidir en el crecimiento de la fuerza de la marca 
y además constituyen el camino fundamental hacia la notoriedad, la decisión 
de compra y fidelidad a la marca. Por otro lado, en un escenario diferente 
como el caso de estudio que explica Cornejo (2019), en que la conciencia de 
marca y asociación de marca de un negocio conforman elementos 
importantes desde la percepción de los consumidores y en contraparte la 
lealtad de marca y calidad percibida son menos calificados, presiona a 
mejorar principalmente el servicio al cliente por parte del personal en general. 
Se evaluó como ultimo criterio la percepción de personalidad de marca en 
los consumidores donde un 71.1% asocia con sinceridad, seguido de un 
62.7% es emocional, no lo asocian con la rudeza, pero si un 61.5% considera 
que es competente. Estos resultados con niveles positivos, permitirán que 
las asociaciones de la marca, con su carga de significados, se puedan 
convertir en el cuerpo de la imagen de marca y posteriormente permitan 
desarrollar las decisiones que se tomen en torno al posicionamiento. Con los 
resultados se confirman los datos obtenidos por Escobar et al. (2016), con 
respecto a la personalidad de marca presente en empresas 
latinoamericanas: Sinceridad, Emocionalidad, Competencia, Sofisticación y 
Rudeza. Así mismo, en el escenario actual del negocio: “la importancia de 
estudiar la personalidad de marca de manera continua mediante 
herramientas cuantitativas y cualitativas validadas, ya que se trata de un 
estudio complejo; la mente de los consumidores cambia constantemente y 
su opinión sobre las marcas puede cambiar a través del tiempo”. Asimismo, 
concordamos con Pazo (2015) al aseverar que entre los principales factores 
que influyen efectivamente en la imagen afectiva de un negocio encontramos 
simpatía, confianza y garantía. 
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En el ámbito de las dimensiones del valor de marca se concuerda con las 
conclusiones de López (2015) sobre la percepción de las dimensiones 
coherentes con el valor de las marcas; estas percepciones son positivas y 
también altas en las dimensiones del valor de marca estudiadas entre los 
consumidores encuestados. Sin embargo, esta investigación representa la 
primera en su tipo dentro del negocio; por lo tanto, surge la necesidad de 
investigar grupos de acuerdo a un perfil de consumidor; para que, en relación 
a su conducta obtener las diferentes percepciones de las dimensiones. 
En el contexto de valor de marca y el objetivo general se confirma las 
conclusiones de Juan (2016): “El valor de marca es un elemento muy 
significativo en un negocio ya que accede a medir la aprobación de los 
consumidores en los productos o servicios que ésta comercializa. Por lo que 
una investigación de este tipo es indispensable en la gestión de crecimiento 




8. Conclusiones  
Actualmente, la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC 
del Distrito de Olmos goza de una notoriedad elevada ya que los 
consumidores la reconocen en su gran mayoría y mantienen activa su 
preferencia en un primer lugar por sobre la competencia, lo que favorece la 
captación de potenciales usuarios. Sin embargo, es importante tener en 
cuenta que la veterinaria Silva que coincide en su tiempo de actividad en el 
distrito, mantiene el segundo lugar, reafirmando la coexistencia en el tiempo 
de servicio con la notoriedad de las marcas. 
La calidad percibida en la veterinaria desde la percepción de los 
consumidores es elevada, esto gracias a que, a la fecha, las expectativas de 
calidad de sus productos, la atención de su personal y el conocimiento del 
personal sobre productos veterinarios y el cuidado animal es calificado como 
muy bueno en su gran mayoría. Estos resultados brindan facilidades a la 
empresa para la evolución al alza del producto y el desarrollo de extensiones 
de marca. 
Si bien, requiere realizar planes de mejora en los aspectos de precios de 
productos y distribución, esto representa una oportunidad para captar 
potenciales usuarios en zonas medianamente atendidas del distrito. 
El sentimiento de fidelidad actual en casi la totalidad de los consumidores de 
la veterinaria tiene un nivel alto, y ya que este factor tiene una esencial 
correspondencia con la experiencia de los usuarios, podemos afirmar que, 
en base a la percepción de calidad, el cliente se siente confiado de 
recomendar la marca y de igual manera volver a comprar algún producto o 
servicio de empresa en otra oportunidad. 
Las asociaciones más importantes que los consumidores atribuyen a la 
marca actualmente son valoradas en un nivel muy alto y corresponden a la 
experticia de los veterinarios en el cuidado animal, un servicio seguro y 
precios adecuados. Estos aspectos favorecen marcadamente la notoriedad 
de marca, la decisión de compra o recompra y la fidelidad de marca. 
Asimismo, los aspectos de personalidad como: sinceridad, emoción y 
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competencia son factores esenciales en la veterinaria para la toma de 
decisiones en torno al posicionamiento e imagen de marca. 
El valor de marca de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & 
Export SAC, teniendo como base la opinión del consumidor en sus 
experiencias, tiene un alto nivel. Las cualidades en las dimensiones de 
notoriedad, calidad percibida, fidelidad y asociaciones de marca se 
presentan con alta intensidad y han determinado el fortalecimiento del valor 
de marca de la empresa en el distrito de Olmos. Y aunque el contexto de la 
pandemia COVID-19 dificultó la rigurosidad en la recolección de datos, 
especialmente en la dimensión de notoriedad de marca; los medios digitales 
de recolección de datos, la promoción en redes sociales y la colaboración 
del personal permitieron alcanzar los resultados de manera que tengan un 
nivel de confiabilidad aceptable. 
Algunos aspectos prácticos que se derivan de los hallazgos es la información 
que se permite integrar a tareas del análisis estratégico de marca. En primer 
lugar, al análisis del consumidor para poder obtener segmentos de mercado 
más detallados y en los cuales pueda medirse el valor de marca y obtener 
oportunidades de negocios. En segundo lugar, el análisis de la competencia 
para conocer las fortalezas con las que compiten en el mercado y las 
oportunidades que significan para nosotros. Y finalmente insumos para el 
desarrollo del sistema de identidad de marca, como es el caso de las 





Teniendo en cuenta el modelo de planificación de identidad de marca de 
Aaker, esta investigación desarrolló la imagen actual de marca de la 
veterinaria en el marco de la fase de autoanálisis, en tal sentido es de gran 
necesidad que la empresa cuente con un sistema de información de gestión 
de clientes; esto debido a que, los datos representan insumos para el 
desarrollo del perfil de clientes, segmentación y tendencias, los resultados 
serán mucho más significativos para la toma de decisiones de marketing si 
son organizados y junto al análisis de la competencia se tendrá el escenario 
adecuado para desarrollar el sistema de identidad de marca. 
Así como los consumidores cambian constantemente, la literatura científica 
basada en sus estudios lo son también, en tal sentido es muy importante 
recolectar investigaciones de marca teniendo en cuenta aspectos como la 
ubicación geográfica (país, regiones o ciudad) que se acerquen al perfil de 
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Para la identificación del 
problema
- Investigación de imagen
- Inv. del potencial de mercado
- Inv. de análisis de ventas
etc.
Para la solución del problema
- Inv. de segmentación
- Inv. de producto




ANEXO 2: Matriz de consistencia de las Variables 
Problema Objetivos Variable Metodología 
Problema General: 
¿Cuál es el valor de marca desde la percepción de los 
consumidores de la veterinaria Animal's Food's 
Corporation Import & Export SAC del Distrito de Olmos? 
Objetivo General: 
Determinar el valor de marca desde la percepción de los 
consumidores en la empresa Animal's Food's 
Corporation Import & Export SAC en el Distrito de 









Diseño descriptivo.  
 
Población 












• ¿Cuál es la notoriedad del valor de marca desde la 
percepción de los consumidores de la veterinaria 
Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del 
Distrito de Olmos? 
• ¿Cuál es la calidad percibida del valor de marca 
desde la percepción los consumidores de la 
veterinaria Animal's Food's Corporation Import & 
Export SAC del Distrito de Olmos? 
• ¿Cuál es la fidelidad del valor de marca desde la 
percepción de los consumidores de la veterinaria 
Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del 
Distrito de Olmos? 
• ¿Cuál es el elemento asociación de marca del valor 
de marca desde la percepción de los consumidores 
de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & 
Export SAC del Distrito de Olmos? 
Objetos Específicos: 
• Medir la notoriedad del valor de marca percibido por 
los consumidores de la veterinaria Animal's Food's 
Corporation Import & Export SAC del Distrito de 
Olmos. 
• Determinar la calidad percibida del valor de marca 
percibida por los consumidores de la veterinaria 
Animal's Food's Corporation Import & Export SAC 
del Distrito de Olmos. 
• Determinar la fidelidad del valor de marca percibida 
por los consumidores de la veterinaria Animal's 
Food's Corporation Import & Export SAC del Distrito 
de Olmos. 
• Medir la asociación de marca del valor de marca 
percibida por los consumidores de la veterinaria 
Animal's Food's Corporation Import & Export SAC 





ANEXO 3: Operacionalización de variable 
Variable 
Valor de marca desde la percepción del consumidor 
Operacionalización de variable 







Valor de Marca de acuerdo a la mayor 
o menor importancia que tiene en las 
actitudes del consumidor (Baños 
Gonzalez & Rodrigez García, 2012) 
Notoriedad o reconocimiento de la 
marca 
- Top of mind 
- Notoriedad asistida 
Calidad percibida 
- Calidad de productos 
- Tienda fácil de encontrar 
- Precio de productos 
- Atención del vendedor 
- Orden y limpieza de la tienda 
- El vendedor sabe de productos y 
mejorías en animales 
- El lugar queda cerca de su casa 
Fidelidad o lealtad de marca 
- Recomendación de compra 
- Intención de renovación 
Asociación de marca 
- Asociaciones de la marca 




ANEXO 4: Encuesta de imagen de marca 
Estimado cliente, el siguiente instrumento tiene la finalidad de conocer su opinión sobre 
la imagen de marca de nuestra veterinaria en el distrito de Olmos. Este cuestionario es 
parte de una investigación, la información que proporcione es anónima y será utilizada 
exclusivamente para fines académicos. 
Marque con una (X) la opción de su preferencia 
1. Edad: 
(    ) 18 - 25 
(    ) 26 - 30 
(    ) 30 - 45 
(    ) 45 a más 
2. Género: 
Femenino (   )    
Masculino (   ) 
3. Nivel de estudios: 
(   ) Primaria 
(   ) Secundaria 
(   ) Técnico 
(   ) Universitario 
(   ) Pos grado 
4. Lugar donde vive: 
5. Cuando deseó comprar en una veterinaria ¿Cuál fue el primer nombre que le vino a 
la mente? 
a. Animal´s  food's corporation import & export  





6. Ordene en los (    ) del 1 al 5 las veterinarias según su preferencia (siendo 1 el más 
preferido y 6 el de menor preferencia) 
(   )  Animal´s food's corporation import & export 
(   )  Cruz de Chalpón 
(   )  Esquén 
(   )  Silva 
(   )  Sofi 
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7. En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, ¿qué calificación 




Mala Regular Bueno 
Muy 
Bueno 
1 2 3 4 5 
Calidad de sus productos      
Veterinaria fácil de encontrar      
Precio de los productos      
Atención del personal      
Orden y limpieza de la veterinaria      
El personal sabe de productos y 
cuidado animal 
     
La veterinaria queda cerca de su 
casa 
     
 
8.  En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Definitivamente no recomendaría” y 5 es 
“Definitivamente si recomendaría”.  




















9. En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Definitivamente no compraría” y 5 es 
“Definitivamente si compraría” 
¿Qué tan probable es que usted compre nuevamente algún producto o servicio de 











1 2 3 4 5 
 
10. En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es “Totalmente 
de acuerdo”. 












  1 2 3 4 5 
Precios bajos           
Negocio 
Tradicional           
Veterinarios 
expertos           
Servicio seguro           
Cuidado animal           
 
11. En la escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es “Totalmente 
de acuerdo” 











  1 2 3 4 5 
Sincero           
Emocional           
Competente           
Elegante           



















ANEXO 8: Base de datos de instrumento de recolección de datos – vista de datos 
Encuesta P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 
1 3 1 2 2 2 1 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 3 
2 4 2 4 2 2 1 3 5 4 4 4 3 5 4 4 5 1 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 
3 4 1 2 1 1 2 4 5 3 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
4 1 2 3 2 4 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 
5 3 2 3 3 4 1 2 3 5 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
6 1 1 4 2 3 1 2 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
7 3 1 2 1 1 4 3 2 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 
8 1 1 4 2 2 1 3 4 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 
9 2 1 2 2 4 1 2 5 3 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4  4 4 4 4 4 4 4 2 
10 1 2 3 2 4 1 3 2 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 
11 3 1 2 2 3 1 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
12 3 2 4 2 3 1 2 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 
13 1 1 4 2 3 1 4 2 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 
14 1 1 1 2 1 2 3 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 
15 3 2 3 3 1 2 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 
16 4 1 4 0 1 2 3 4 5 5 5 4 4 4 5 3 5 5 2 2 5 4 4 4 4 4 5 1 
17 1 1 2 2 2 1 3 4 5 5 5 3 5 5 5 1 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 2 
18 3 1 2 2 2 1 3 5 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 2 
19 4 1 3 1 1 5 2 3 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 3 3 3 3 5 5 5 3 3 
20 3 1 3 2 2 1 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
21 3 1 3 2 4 1 3 2 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 
22 1 1 4 1 2 1 4 3 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
23 3 1 2 1 1 4 3 5 2 5 4 3 4 5 4 3 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
24 3 2 3 2 2 1 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
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25 1 1 2 2 2 1 4 5 3 4 5 3 5 5 5 3 5 5 3 3 3 1 1 1 1 3 1 3 
26 4 1 3 2 4 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 
27 1 1 2 2 3 1 5 2 4 5 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 2 
28 3 1 5 2 3 1 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 
29 2 2 2 2 3 1 2 4 5 5 5 3 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
30 1 1 2 0 2 1 3 4 5 5 5 4 5 5 5 2 5 5 1 4 5 5 5 4 4 4 4 3 
31 1 2 3 2 4 1 2 5 3 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
32 2 1 4 2 3 1 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
33 1 1 3 2 2 1 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
34 2 2 2 1 1 4 5 2 3 4 4 3 5 5 5 3 5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 
35 2 1 3 2 3 1 4 2 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
36 1 1 3 1 1 2 3 4 5 4 5 3 4 4 5 3 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
37 3 1 2 3 5 2 1 3 4 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 
38 1 1 1 2 5 1 2 4 3 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
39 1 1 4 2 2 1 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
40 3 2 2 2 2 1 3 5 4 3 4 4 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 2 
41 3 1 2 2 3 1 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
42 2 2 2 2 3 1 4 2 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 
43 1 1 3 2 5 1 3 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
44 3 1 4 2 4 1 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
45 3 1 3 2 3 1 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
46 1 2 2 2 4 1 5 2 3 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 
47 1 2 4 2 2 5 3 4 1 4 5 4 5 5 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
48 1 2 2 2 3 1 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 
49 3 1 2 2 3 1 2 5 4 5 4 4 5 4 5 2 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
50 2 1 2 2 4 1 3 2 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 
51 4 1 3 2 3 1 2 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 
52 3 1 4 2 2 1 4 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 1 4 1 
61 
 
53 1 2 5 2 3 2 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
54 1 1 4 2 3 1 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
55 2 1 4 2 3 1 2 4 5 5 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 
56 1 2 2 2 2 1 3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 3 
57 1 2 2 2 1 2 3 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
58 1 2 2 2 2 5 1 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
59 1 1 4 2 5 1 3 2 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
60 3 1 2 2 4 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 1 
61 3 1 2 2 2 1 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
62 1 1 5 2 4 2 5 3 1 5 4 4 5 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
63 1 1 2 2 4 1 5 3 2 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 1 
64 1 1 2 2 4 5 1 3 2 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
65 2 1 2 2 2 1 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 
66 1 1 3 2 2 1 3 4 5 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
67 1 1 2 2 3 5 4 1 2 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
68 1 1 2 2 2 1 5 4 3 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 
69 1 1 4 2 3 1 4 5 2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 
70 2 1 4 2 5 1 3 4 2 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 
71 1 1 2 2 4 1 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
72 3 1 2 2 2 1 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
73 2 1 2 2 1 2 3 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 
74 2 1 3 2 5 1 2 3 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 
75 2 1 2 2 3 1 2 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 
76 1 1 3 3 3 2 1 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
77 1 1 3 2 2 1 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
78 2 1 2 2 2 1 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 
79 3 1 3 2 3 1 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
80 1 1 4 2 5 1 2 3 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
62 
 
81 1 1 4 3 4 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
82 1 1 4 3 4 2 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 




ANEXO 9: Análisis de Confiabilidad SPSS 
Fiabilidad 
Escala: Notoriedad 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 83 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 83 100,0 
 




preferencia Vet. Animal food 2,84 1,184 83 
preferencia Vet. Cruz de 
Chalpon 
1,49 1,097 83 
preferencia Vet. Esquen 2,88 1,052 83 
preferencia Vet. Silva 3,60 1,035 83 
preferencia Vet. Sofi 4,18 1,106 83 
 
Estadísticas de escala 
Media Varianza 
Desv. 
Desviación N de elementos 





Escala: Calidad Percibida 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 83 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 83 100,0 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,640 7 
 
Estadísticas de elemento 
 Media Desv. Desviación N 
calificación en calidad de sus productos 4,82 ,446 83 
calificación en facilidad de encontrar 4,76 ,458 83 
calificación en precio de sus productos 4,49 ,687 83 
calificación en la atención del veterinario 4,89 ,313 83 
calificación en orden y limpieza del local 4,88 ,328 83 
calificación en su conocimiento de productos y de cuidado animal 4,89 ,313 83 





Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
calificación en calidad de sus 
productos 
27,72 3,642 ,471 ,574 
calificación en facilidad de 
encontrar 
27,78 3,660 ,441 ,581 
calificación en precio de sus 
productos 
28,05 3,022 ,480 ,555 
calificación en la atención 
del veterinario 
27,65 4,084 ,364 ,612 
calificación en orden y 
limpieza del local 
27,66 4,056 ,363 ,611 
calificación en su 
conocimiento de productos y 
de cuidado animal 
27,65 4,011 ,425 ,602 
calificación en cercanía a su 
casa 
28,73 2,831 ,279 ,698 
 
Estadísticas de escala 
Media Varianza 
Desv. 
Desviación N de elementos 





Escala: Fidelidad de Marca 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 83 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 83 100,0 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,330 2 
 




Recomendación de marca 4,82 ,665 83 
Recompra 4,89 ,313 83 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
Recomendación de marca 4,89 ,098 ,256 . 




Estadísticas de escala 
Media Varianza 
Desv. 
Desviación N de elementos 
9,71 ,647 ,804 2 
 
Fiabilidad 
Escala: Asociación de Marca 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 83 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 83 100,0 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,877 10 
 
Estadísticas de elemento 
 Media Desv. Desviación N 
Asociación a precios bajos 4,61 ,730 83 
Asociación a Negocio Tradicional 4,47 ,669 83 
Asociación a Veterinarios expertos 4,69 ,539 83 
Asociación a Servicio seguro 4,65 ,652 83 
Asociación a Cuidado animal 4,78 ,606 83 
Personalidad sincera 4,67 ,607 83 
Personalidad emocional 4,59 ,625 83 
68 
 
Personalidad competente 4,55 ,667 83 
Personalidad elegante 4,55 ,649 83 
Personalidad ruda 3,41 1,250 83 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
Asociación a precios bajos 40,37 20,237 ,639 ,863 
Asociación a Negocio 
Tradicional 
40,52 20,350 ,690 ,859 
Asociación a Veterinarios 
expertos 
40,30 21,286 ,680 ,863 
Asociación a Servicio seguro 40,34 19,836 ,810 ,851 
Asociación a Cuidado animal 40,20 20,677 ,711 ,859 
Personalidad sincera 40,31 20,462 ,753 ,857 
Personalidad emocional 40,40 20,047 ,808 ,852 
Personalidad competente 40,43 20,956 ,583 ,867 
Personalidad elegante 40,43 19,907 ,801 ,852 
Personalidad ruda 41,58 21,198 ,191 ,929 
 
Estadísticas de escala 
Media Varianza 
Desv. 
Desviación N de elementos 






Escala: Valor de Marca 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 83 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 83 100,0 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,724 24 
 
Estadísticas de elemento 
 Media Desv. Desviación N 
preferencia Vet. Animal food 2,84 1,184 83 
preferencia Vet. Cruz de Chalpon 1,49 1,097 83 
preferencia Vet. Esquen 2,88 1,052 83 
preferencia Vet. Silva 3,60 1,035 83 
preferencia Vet. Sofi 4,18 1,106 83 
calificación en calidad de sus productos 4,82 ,446 83 
calificación en facilidad de encontrar 4,76 ,458 83 
calificación en precio de sus productos 4,49 ,687 83 
calificación en la atención del veterinario 4,89 ,313 83 
calificación en orden y limpieza del local 4,88 ,328 83 
calificación en su conocimiento de productos y de cuidado animal 4,89 ,313 83 
calificación en cercanía a su casa 3,81 ,956 83 
70 
 
Recomendación de marca 4,82 ,665 83 
Recompra 4,89 ,313 83 
Asociación a precios bajos 4,61 ,730 83 
Asociación a Negocio Tradicional 4,47 ,669 83 
Asociación a Veterinarios expertos 4,69 ,539 83 
Asociación a Servicio seguro 4,65 ,652 83 
Asociación a Cuidado animal 4,78 ,606 83 
Personalidad sincera 4,67 ,607 83 
Personalidad emocional 4,59 ,625 83 
Personalidad competente 4,55 ,667 83 
Personalidad elegante 4,55 ,649 83 





Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
preferencia Vet. Animal food 99,40 40,438 ,240 ,722 
preferencia Vet. Cruz de 
Chalpon 
100,75 50,045 -,373 ,780 
preferencia Vet. Esquen 99,36 48,429 -,279 ,769 
preferencia Vet. Silva 98,64 49,892 -,377 ,777 
preferencia Vet. Sofi 98,06 44,472 -,016 ,748 
calificación en calidad de sus 
productos 
97,42 42,296 ,510 ,707 
calificación en facilidad de 
encontrar 
97,48 43,253 ,331 ,715 
calificación en precio de sus 
productos 
97,75 39,801 ,597 ,693 
calificación en la atención 
del veterinario 
97,35 43,864 ,360 ,717 
calificación en orden y 
limpieza del local 
97,36 43,843 ,346 ,717 
calificación en su 
conocimiento de productos y 
de cuidado animal 
97,35 43,547 ,438 ,714 
calificación en cercanía a su 
casa 
98,43 40,517 ,331 ,710 
Recomendación de marca 97,42 42,710 ,265 ,716 
Recompra 97,35 45,206 ,036 ,726 
Asociación a precios bajos 97,63 39,334 ,610 ,690 
Asociación a Negocio 
Tradicional 
97,77 39,179 ,696 ,687 
72 
 
Asociación a Veterinarios 
expertos 
97,55 40,421 ,691 ,694 
Asociación a Servicio seguro 97,59 38,903 ,753 ,683 
Asociación a Cuidado animal 97,46 39,885 ,680 ,691 
Personalidad sincera 97,57 39,371 ,750 ,686 
Personalidad emocional 97,65 39,157 ,754 ,685 
Personalidad competente 97,69 40,267 ,560 ,696 
Personalidad elegante 97,69 38,901 ,758 ,683 
Personalidad ruda 98,83 40,142 ,237 ,724 
 
Estadísticas de escala 
Media Varianza 
Desv. 
Desviación N de elementos 






ANEXO 10: Validación por juicio de expertos 






(    ) 18 - 25
(    ) 26 - 30
(    ) 30 - 45
(    ) 45 a más
3. Nivel de estudios:
 (   ) Primaria
 (   ) Secundaria
 (   ) Técnico
 (   ) Universitario
 (   ) Pos grado
Valoración














Cargo Regional Sales Lead
Mayor Grado Académico obtenido Magister en Marketing
Experiencia profesional (en años) 10 años
Institución donde labora Hughes de Perú SRL
UNIVERSIDAD TECNOLÓGICA DEL PERÚ 
FORMATO DE VALIDACIÓN NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES 
Nombre del Juez Juan Francisco Carbajal Alegría
Profesión Administración de Empresas
Título: VALOR DE MARCA DESDE LA PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR DE LA VETERINARIA ANIMAL'S FOOD'S CORPORATION IMPORT & 
EXPORT SAC DEL DISTRITO DE OLMOS
Autor: Mg. Joaquin Edgar More Peña
Problema: ¿Cuál es el valor de marca desde la percepción de los consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del 
Distrito de Olmos?
4. Lugar donde vive:
Cuestionario
Encuesta de Imagen de Marca
Estimado cliente, el siguiente instrumento tiene la finalidad de conocer su opinión sobre la imagen de marca de nuestra veterinaria en el distrito de Olmos. Este 
cuestionario es parte de una investigación, la información que proporcione es anónima y será utilizada exclusivamente para fines académicos.
Datos Generales
2. Género:    
Femenino (   )
Masculino (   )
Objetivo General: Determinar el valor de marca desde la percepción de los consumidores en la empresa Animal's Food's Corporation Import & Export SAC 
en el Distrito de Olmos en el año 2020.
Items o preguntas de la encuesta aplicada a clientes 
5. Cuando deseó comprar en una veterinaria ¿Cuál fue el primer nombre que le vino a la 
mente?
a. Animal´s  food's corporation import & export





6. Ordene en los (    ) del 1 al 5 las veterinarias según su preferencia (siendo 1 el mas 
preferido y 6 el de menor preferencia)
(   )  Animal´s food's corporation import & export
(   )  Cruz de Chalpón
(   )  Esquén
(   )  Silva


















De acuerdo ( X )      desacuerdo (   )       Observado (    )
sugerencias
De acuerdo ( X )      desacuerdo (    )       Observado (    )




7. En la escala del 1 al 5, donde 1 es MUY MALO y 5 es MUY BUENO, ¿qué puntuación 
daría usted a la veterinaria en las siguientes cualidades?
8.  En la escala del 1 al 5, donde 1 es DEFINITIVAMENTE NO RECOMENDARIA y 5 es 
DEFINITIVAMENTE SI RECOMENDARIA, 
¿Qué tan probable es que usted recomiende la veterinaria a un amigo o un familiar?
9. En la escala del 1 al 5, donde 1 es DEFINITIVAMENTE NO COMPRARIA y 5 es 
DEFINITIVAMENTE SI COMPRARIA
¿Qué tan probable es que usted compre nuevamente algún producto o servicio de la 
veterinaria?
10. En la escala del 1 al 5, donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es 
TOTALMENTE DE ACUERDO.
Cuando piensa en la veterinaria Cruz de Chalpón, lo asocia a:
11. En la escala del 1 al 5, donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es 
TOTALMENTE DE ACUERDO ¿Cómo calificaría los siguientes atributos de la veterinaria 










(    ) 18 - 25
(    ) 26 - 30
(    ) 30 - 45
(    ) 45 a más
3. Nivel de estudios:
 (   ) Primaria
 (   ) Secundaria
 (   ) Técnico
 (   ) Universitario
 (   ) Pos grado
Valoración














Items o preguntas de la encuesta aplicada a clientes 
5. Cuando deseó comprar en una veterinaria ¿Cuál fue el primer nombre que le vino a la 
mente?
a. Animal´s  food's corporation import & export





6. Ordene en los (    ) del 1 al 5 las veterinarias según su preferencia (siendo 1 el mas 
preferido y 6 el de menor preferencia)
(   )  Animal´s food's corporation import & export
(   )  Cruz de Chalpón
(   )  Esquén
(   )  Silva
(   )  Sofi
4. Lugar donde vive:
Cuestionario
Encuesta de Imagen de Marca
Estimado cliente, el siguiente instrumento tiene la finalidad de conocer su opinión sobre la imagen de marca de nuestra veterinaria en el distrito de Olmos. Este 
cuestionario es parte de una investigación, la información que proporcione es anónima y será utilizada exclusivamente para fines académicos.
Datos Generales
2. Género:    
Femenino (   )
Masculino (   )
Objetivo General: Determinar el valor de marca desde la percepción de los consumidores en la empresa Animal's Food's Corporation Import & Export SAC 
en el Distrito de Olmos en el año 2020.
Mayor Grado Académico obtenido Magister
Experiencia profesional (en años) 15
Institución donde labora UTP - Zegel Ipae
Cargo Docente
Título: VALOR DE MARCA DESDE LA PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR DE LA VETERINARIA ANIMAL'S FOOD'S CORPORATION IMPORT & 
EXPORT SAC DEL DISTRITO DE OLMOS
Autor: Mg. Joaquin Edgar More Peña
Problema: ¿Cuál es el valor de marca desde la percepción de los consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del 
Distrito de Olmos?
UNIVERSIDAD TECNOLÓGICA DEL PERÚ 
FORMATO DE VALIDACIÓN NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES 
Nombre del Juez Liliana Del Milagro Dejo Aguinaga

























De acuerdo ( x   )      desacuerdo (     )       Observado (    )
De acuerdo (  x  )      desacuerdo (     )       Observado (    )
DNI
Observaciones Finales: sin observaciones
7. En la escala del 1 al 5, donde 1 es MUY MALO y 5 es MUY BUENO, ¿qué puntuación 
daría usted a la veterinaria en las siguientes cualidades?
8.  En la escala del 1 al 5, donde 1 es DEFINITIVAMENTE NO RECOMENDARIA y 5 es 
DEFINITIVAMENTE SI RECOMENDARIA, 
¿Qué tan probable es que usted recomiende la veterinaria a un amigo o un familiar?
9. En la escala del 1 al 5, donde 1 es DEFINITIVAMENTE NO COMPRARIA y 5 es 
DEFINITIVAMENTE SI COMPRARIA
¿Qué tan probable es que usted compre nuevamente algún producto o servicio de la 
veterinaria?
10. En la escala del 1 al 5, donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es 
TOTALMENTE DE ACUERDO.
Cuando piensa en la veterinaria Cruz de Chalpón, lo asocia a:
11. En la escala del 1 al 5, donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es 
TOTALMENTE DE ACUERDO ¿Cómo calificaría los siguientes atributos de la veterinaria 




















(    ) 18 - 25
(    ) 26 - 30
(    ) 30 - 45
(    ) 45 a más
3. Nivel de estudios:
 (   ) Primaria
 (   ) Secundaria
 (   ) Técnico
 (   ) Universitario
 (   ) Pos grado
Valoración














UNIVERSIDAD TECNOLÓGICA DEL PERÚ 
FORMATO DE VALIDACIÓN NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES 
Nombre del Juez BRANCO ERNESTO ARANA CERNA
Profesión ESTADÍSTICO
Objetivo General: Determinar el valor de marca desde la percepción de los consumidores en la empresa Animal's Food's Corporation Import & Export SAC 
en el Distrito de Olmos en el año 2020.
Mayor Grado Académico obtenido DOCTOR
Experiencia profesional (en años) 11 AÑOS
Institución donde labora Universidad señor de sipan
Cargo DOCENTE A TIEMPO COMPLETO
Título: VALOR DE MARCA DESDE LA PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR DE LA VETERINARIA ANIMAL'S FOOD'S CORPORATION IMPORT & 
EXPORT SAC DEL DISTRITO DE OLMOS
Autor: Mg. Joaquin Edgar More Peña
Problema: ¿Cuál es el valor de marca desde la percepción de los consumidores de la veterinaria Animal's Food's Corporation Import & Export SAC del 
Distrito de Olmos?
4. Lugar donde vive:
Cuestionario
Encuesta de Imagen de Marca
Estimado cliente, el siguiente instrumento tiene la finalidad de conocer su opinión sobre la imagen de marca de nuestra veterinaria en el distrito de Olmos. Este 
cuestionario es parte de una investigación, la información que proporcione es anónima y será utilizada exclusivamente para fines académicos.
Datos Generales
2. Género:    
Femenino (   )
Masculino (   )
Items o preguntas de la encuesta aplicada a clientes 
5. Cuando deseó comprar en una veterinaria ¿Cuál fue el primer nombre que le vino a la 
mente?
a. Animal´s  food's corporation import & export





6. Ordene en los (    ) del 1 al 5 las veterinarias según su preferencia (siendo 1 el mas 
preferido y 6 el de menor preferencia)
(   )  Animal´s food's corporation import & export
(   )  Cruz de Chalpón
(   )  Esquén
(   )  Silva

























De acuerdo ( X )      desacuerdo (     )       Observado (    )
De acuerdo ( X )      desacuerdo (     )       Observado (    )




7. En la escala del 1 al 5, donde 1 es MUY MALO y 5 es MUY BUENO, ¿qué puntuación 
daría usted a la veterinaria en las siguientes cualidades?
8.  En la escala del 1 al 5, donde 1 es DEFINITIVAMENTE NO RECOMENDARIA y 5 es 
DEFINITIVAMENTE SI RECOMENDARIA, 
¿Qué tan probable es que usted recomiende la veterinaria a un amigo o un familiar?
9. En la escala del 1 al 5, donde 1 es DEFINITIVAMENTE NO COMPRARIA y 5 es 
DEFINITIVAMENTE SI COMPRARIA
¿Qué tan probable es que usted compre nuevamente algún producto o servicio de la 
veterinaria?
10. En la escala del 1 al 5, donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es 
TOTALMENTE DE ACUERDO.
Cuando piensa en la veterinaria Cruz de Chalpón, lo asocia a:
11. En la escala del 1 al 5, donde 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 es 
TOTALMENTE DE ACUERDO ¿Cómo calificaría los siguientes atributos de la veterinaria 
si fuese una persona?
sugerencias……………………………………………………
…………………………………………………………………
…………………………………………………………………
…………………………………………………………………
……………………………………...…………………………
………………………………………………….
sugerencias……………………………………………………
…………………………………………………………………
…………………………………………………………………
…………………………………………………………………
……………………………………...…………………………
………………………………………………….
